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1.はじめに
近年,性能や特徴にほとんど違いのない製品があふれている状態,いわゆるコモディティ化の様相が
ますます強まってきている｡このような状況のもと,企業に身をおく開発担当者やブランド担当者に
とって,自らの製品にユニークさを与えて差別化を試みていくのは重要な課題であるだろう｡マスカス
タマイゼ-ション,経験価値マーケテイング,ラテラル･シンキングといった考えが近年になって次々
と生まれてきているのも,コモディティ化した市場への対応が一つの理由になっているものと思われ
る｡コモディティ化への対応策として同じように注目されているのがデザインである[Bloch1995;
Henderson, Giese, and CoteZ004;橋田2010]｡自動車やアパレルなど以前からデザインが重んじられて
きた製品カテゴリーはもちろん,最近では文房具や料理器具においても多くのデザインが揃えられてい
る｡とりわけ製品の容器となるパッケージでは,小売店舗におけるセルフサービスの普及によってデザ
インの役割がひときわ重視されるようになってきた｡パッケージが｢マーケテイングにおける最後の5
秒｣と呼ばれるように,消費者はパッケージ･デザインを見ながら製品を買うかどうかという最終判断
をしばしば下しているのである[恩蔵2002]｡
パッケージ･デザインの重要性は,ブランド･エクイティの視点からも論じることができる｡ Keller
[2008]はブランド･エクイティを構築するためのブランド要素としてネーム,ロゴ,スローガン,キャ
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ラクタ一,ジングル(効果音や広告音楽など)とともにパッケージをあげている｡ P&Gのニキビ薬｢ク
レアラシル｣やナビスコ社の｢ミルク･ボーン｣を引きあいに出しながら,パッケージ･デザインがブ
ランドを識別するうえでいかに大きな役割を担っているか,そしてパッケージ･デザインの定期的な変
更がブランド･イメージを保つのにいかに貢献しているかといった点にKellerは触れ,パッケージ･デ
ザインの効果的なマネジメントを勧めている｡
パッケージ･デザインが学術的にいかに理解されてきたのかを探るべく過去の研究をふり返っていく
と,詳しくは後で述べるがパッケージ･デザインを傭撤して調べていった研究,パッケージ･カラーに
焦点をあてた研究,パッケージの形状をとり上げた研究,そしてパッケージの文字や画像をあつかった
研究などが挙がってくる｡パッケージ･デザインが主として要素分解的に調べられることで新しい知見
も増えてきているが,一方でまったく課題が見当たらないわけでもない｡たとえば方法論として多くの
パッケージ･デザイン研究では実験調査やサーベイ調査が採用されており,他の手法について検討され
る例がほとんど無かった｡さらに方法論の偏りとも関わってくるが,既存のパッケージ･デザイン研究
では特定のデザインに対して消費者の注意を促すような調査がたいてい進められている｡ゆえに消費者
が無意識のうちにデザインへ触れるような状況については十分に説明できていない｡このような課題を
克服するべく,本研究では実験調査やサーベイ調査に代わる手法を模索していきたい｡そして消費者が
無意識にパッケージ･デザインへ接するような状況にも適うだけの知見を求めていく｡
消費者の情報処理プロセスについては感覚を通して外界から刺激を受けとる｢接触｣段階,受けとっ
た刺激に情報処理をするための容量の割り当てを行なう｢注意｣段階,そして刺激の意味を汲みとるた
めに情報を理解していく｢解釈｣段階といった3つの段階が存在する[棚橋1997;田中2008]｡なかで
も本研究において焦点が当てられるのは, ｢接触｣を経て｢解釈｣をする前の｢注意｣段階であると見
倣すことができよう｡
本稿では次のような構成のもとに議論が進められる｡まず第2節ではパッケージ･デザインに関する
既存研究をみながら,本研究の焦点をより明らかにする｡第3節では認知心理学における注意研究の知
見について説明していく｡続く第4節と第5節ではそれまでの議論にしたがい,顕著性マップを用いな
がら実在および架空のパッケージ･デザインの分析を進めていきたい｡第6節では研究のまとめと今後
の課題があげられて本稿が締めくくられる｡
2.パッケージ･デザイン研究のレビュー
2-1.傭撤的に捉えた研究とカラーにまつわる研究
パッケージ･デザインに焦点をあてた研究としては,イギリスの食品会社に対する詳細なデブス･イ
ンタビューをもとにパッケージ･デザインがブランド･イメージの構築に大きく関わっている点を指摘
したVazquez, Bruce, and Studd [2003],製薬業界について調査を行なったうえで薬の安全性や効能を
はっきりと示すためにパッケージ･デザインの役割が重んじられている点を報告したHuelck and Naik
[2004],さらにはトリニダード島に住んでいる82名の人々にむけて進められたサーベイ調査の結果と
して,もっとも魅力的であると感じたパッケージ･デザインの製品をそのまま購入したいと考える人が
被験者のうち85.4%にのぼることを明らかにしたPeters-Texeira and Badrie [2005]などが知られてい
る｡
上にあげた各研究がパッケージ･デザインを傭撤して捉えているのに対し,パッケージ･デザインを
いくつかの要素に切りわけて特定の要素だけをとり上げながら研究を行なった例もある｡たとえば
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Schoormans and Robben [1997]はパッケージのカラーに着日しつつ,パッケージ･カラーを大きく変
更したときはパッケージが引きつける注意も大きく高まること,そしてパッケージ･カラーを適度に変
えたときに当該パッケージへの評価がもっとも高くなることを指摘している｡ Garber,Burke,andJones
[2∝X)]は食料雑貨店のシミュレーション･ソフトを使用しながら,同じくパッケージ･カラーについて
調査を試みている｡結果としてパッケージ･カラーを変更したブランドは食料雑貨店において購買され
やすくなるが,来店回数が増すにつれてその効果はしだいに弱まっていくことが明らかにされた｡ Bone
and France [2001]では,パッケージ･カラーと消費者の信念および購買意図との関わりが扱われてい
る｡ 2回におよぶ予備調査を経たうえで本調査を進めたところ,消費者が有している製品信念および購
買意図についてパッケージ･カラーは直接の影響をおよぽしている点が統計的に裏付けられている｡
2-2.形状,および文字や画像にまつわる研究
パッケージのカラーではなく形状をとり上げた研究もある｡ Wansink [1996]は形状のなかでも大き
さに注目して,パッケージの大きさと製品使用量のかかわりを探っている｡食用オイルとスパゲティが
対象となった実験では,パッケージが大きくなるにつれて製品使用量も高まっていった｡パッケージが
大きくなれば単位コストは下がって割安感が生まれるため,製品をより多く使うことに抵抗がなくなる
のである｡ RaghubirandKrishna [1999]では,パッケージの高さと容量との関わりが扱われている｡実
験の結果,パッケージの高さが増すにつれてパッケージの容量も大きく知覚されていたが,興味深いこ
とに製品を使いたいという意向はパッケージの高さが増すにつれて低下していた｡ Folkes and Matta
[2004]もまたパッケージの形状と容量について調べている｡彼女らの実験によれば,たとえ同じ大きさ
であっても注目を集めるパッケージのほうが注目をあまり集めないパッケージよりも容量が大きく知
覚されやすいという｡ YangandRaghubir [2005]はボトル状のビールと缶ビールの比較によって,やは
りパッケージの形状と容量との関わりを探っている｡彼らの調査にしたがえばボトル状のビールのほう
が缶ビールよりも容量が大きく知覚されやすく,この傾向はビールをほとんど飲まない人や家庭で飲酒
するときに見られやすくなる｡ Raghubir and Greenleaf[2006]は長方形のパッケージに焦点をあてつ
つ,長辺と短辺の長さの比率によってパッケージの購入意図や選好が変わることを明らかにした｡
パッケージの文字や画像をとり上げたものとしては, RettieandBrewer l2∝叫の研究が挙げられるだ
注: Rettie and Brewer (2(X沿)をもとに筆者作成
図1パッケージ･デザインと脳の半球優位性
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ろう｡言語的要素は左脳によって,非言語的要素は右脳によって処理されやすいという脳の半球優位性
(brain laterality)の概念にしたがった彼女らは,パッケージにおいて右側には文字があり左側には画像
がおかれたときに文字や画像にまつわる再生率がもっとも高くなると考えた｡左脳は右側からの知覚,
右脳は左側からの知覚に優れているという対称性が指摘されるためである(図1)0
Rettie and Brewerは実験をもちいて上の考えを検証し,統計的に有意な結果をみちぴぃている｡続い
てUnderwood, Klein,andBurke [2001]では,バーチャル･リアリティの実験によってパッケージに描
かれたイラストの効果が調べられている｡パッケージ上のイラストは結果として,なじみが低いブラン
ド(プライベート･ブランドなど)のときに注意を獲得するのに役立っており,実際に口にするような
食品においてはイラストの効果がより強く表れやすいことが明らかにされた｡ Underwood and Klein
[2002]では食品を対象としつつ,パッケージの画像がブランドの信念と評価におよぽす影響が探られ
た｡結果としてパッケージの画像はブランド信念を変えるのに貢献しており,ブランド信念の変更に
よってブランド自体への評価も高まっていた｡画像があるパッケージは画像がないパッケージよりも好
ましく思われやすい点もあわせて報告されている｡
石井･恩蔵･寺尾[2008]はRettieandBrewer [2000]と同じように脳の半球優位性に焦点をあてなが
ら,パッケージ上の文字および画像の効果について調べている｡カレールーとチョコレートの架空のデ
ザインを利用しつつ,彼らは｢言語的情報が左側よりも右側に配置されているパッケージの方が,その
言語的情報は記憶されやすい｣ ｢脳の半球優位性を考慮したパッケージの方がそうでないパッケージよ
りも好ましい印象を抱かれる｣といった2つの仮説を検証している｡結果としてチョコレートのパッ
ケージでは記憶と選好について統計的に有意な値となったのに対し,カレールーのパッケージでは記l意
と選好のいずれにおいても統計的に有意な値とならなかった｡さらに石井[2010]では同じく架空の
チョコレートのパッケージが用いられ,言語的情報の配置(右側と左側の違い)と善事方向(縦書きと
横書きの違い)の効果を探っている｡実験調査の結果,パッケージ上に描かれたブランド･ネームの再
生率は｢言語的情報が右側にあり横書きである場合｣にもっとも高くなっていた｡
2-3.既存研究の課題と本研究の意義
いままで見てきたとおり,パッケージ･デザインについては傭撤的にその効果や及ぼす影響などを捉
えた研究とともに,パッケージのもつ様々な要素に注目してカラーに関する研究や形状をとり上げた研
究,文字や画像をあつかった研究などが進められてきた｡そして要素分解的に調べることで各要素のも
つ意味や効果についてのさまざまな知見を得てきたことが明らかになった｡しかし,一方でまったく課
題が見当たらないわけでもない｡たとえば方法論として多くのパッケージ･デザイン研究では実験調査
やサーベイ調査が採用されており,他の手法についてあまり検討されていないということが明らかに
なった｡さらに方法論の偏りとも関わってくるが,既存のパッケージ･デザイン研究では特定のデザイ
ンに対して消費者の注意を促すような調査がたいてい進められており,ゆえに消費者が無意識のうちに
デザインへ触れるような状況については十分に説明できていないことも明らかになった｡このような課
題を克服するため,本研究では実験調査やサーベイ調査の不備な点を補完する新しい手法を探っていき
たい｡具体的には消費者が無意識のうちに注意をはらう要素に注目し,これらの要素を考慮に入れた
パッケージ･デザインの評価を本研究では行なっていく｡
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3.理論的背景
3-1.注意研究の概要
パッケージ･デザインに対する消費者の反応について考えていく際,認知心理学における注意(atten-
tion)の研究が手掛かりとなる｡三浦[1996]によれば注意の機能には,集中的注意,分割的注意,予想･
期待,ならびに選択的注意があるという｡
特定の作業や対象に対して注意を向けるというもっとも一般的な機能が集中的注意である｡視覚認知
において集中的注意とは,視野内の限られた範囲にある情報へと注意を向けていくプロセスを指してい
る｡視野内の対象一つひとつを確認するように注意が向けられるため,集中的注意で処理できる容量に
はどうしても限界ができてしまう｡ゆえに集中的注意はビーム光線[Wachtel 1967]やスポットライト
[Posner 1980]などで例えられることも多い｡続いて音楽を聴きながら自動車を運転する時のように,注
意をいくつかの作業へ振り分けたり切り替えたりする機能は分割的注意という｡簡単な作業であれば分
割的注意を実現するのも難しくないが,短時間でたくさんの情報を処理したり,同時に進める作業数が
多すぎるといった場合には分割的注意が困難となる｡たとえば携帯電話をかけながら自動車を運転する
際,会話に熱中するあまりに信号機の変化に気付くのが遅くなってしまう恐れがある｡この場合には会
話と信号機に対してうまく注意が振り分けられず,望ましい分割的注意が達成されていないのである｡
予想･期待とは,注意を向けるべき対象の出現や変化をあらかじめ気を付けながら待ち構える機能で
ある｡ Posneretal. [1980]は視野のなかに目標刺激(ターゲット)が提示されたら出来るだけ速く反応
キーを押すという実験を行ない,予想･期待の効果について調べている｡目標刺激が提示されるまえに
目標刺激の位置を正しく把握できるような手掛かりが与えられた場合(有効条件),手掛かりがまったく
与えられない場合(中立条件),そして誤った手掛かりが与えられた場合(無効条件)をそれぞれ比べる
と有効条件の場合にもっとも速い時間で反応キーが押されていた｡対して無効条件では反応キーがもっ
とも遅い時間で押されていた｡ Posneret al. [1980]の実験では手掛かりによって目標刺激の提示に備え
るような状態が招かれており,ここから予想･期待の効果を読みとることができる｡つまり手掛かりに
よって注意のスポットライトが向けられたところに目標刺激が提示されると,被験者はもっとも速く反
応できるのである｡
3-2.選択的注意
先に述べたように注意の機能として集中的注意,分割的注意,予想･期待とともに選択的注意がある｡
選択的注意とは複数の情報のなかから必要とされる情報を選びとるような注意を指している｡たとえば
立食パーティのときに大勢の人々がたがいに喋り合っているなか,騒々しいながらも興味のある話題や
事柄があがったときには容易に聞き取れることがある｡もしくは話し相手との会話に集中するなかで周
りの話し声がほとんど気にならなくなるケースもあるだろう｡このような例では選択的注意が働いてお
り,特にカクテル･パーティ効果(cocktail party effect)といった用語で呼ばれている｡
3-2-i.聴覚と視覚における選択的注意
Cherry [1953]では,ステレオ･ヘッドホンで左右の耳に異なる音声刺激(言葉)を同時に聞かせる実
験が行なわれている｡被験者には一方の耳に与えられた情報だけに注意を向けさせて聞こえる言葉を復
唱させたところ,片方の耳から聞こえる言葉だけが正しく復唱された｡もう一方の耳から聞こえる言葉
が復唱課題を妨げることはなく,さらに注意を向けなかった耳から聞こえた言葉はほとんど報告されな
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いという結果から選択的注意のありようを理解できる｡
聴覚だけではなく,視覚についても選択的注意の働きが確認されている｡たとえば多くの四角形(防
害刺激)のなかから円(目標刺激)を探し当てようとする試みは視覚探索と呼ばれており,選択的注意
の一つとして捉えられる｡同じ例において四角形のなかから円を見つけ出すのは容易かも知れないが,
白色の四角形と異色の円のなかから白色の円を見つけていくのは難しい｡すなわち形なら形だけ,色な
ら色だけといったように妨害刺激が一つの特徴でもって括られる場合には目標刺激をたやすく発見で
きるのに対し,妨害刺激が二つ以上の特徴によって表される場合には目標刺激を見つけ出すのが困難に
なる｡さらに一つの特徴に対して注意が向けられているときは,同じ特徴をもった他の対象についても
見つけやすくなる点が報告されている｡情報処理のプロセスのなかで特徴情報が活性化されているため
である[Muller et al. 2003]｡
3-2-2.ボトムアップ型注意とトップダウン型注意
ところで,上の例に関連して白色の四角形のなかから赤色の四角形だけが自然と浮かび上がって見え
るときはボトムアップ型注意(bottom-up attemion)が生じていることになる.他方で｢赤色の四角形
を見つけて下さい｣といった指示があらかじめ与えられ,その指示にもとづいて該当する四角形を探し
出そうとするときはトップダウン型注意(top-downattention)が働いている｡すなわちボトムアップ型
注意とは視野のなかで他の物体と明らかに区別される特徴をもっていることで目立つ(pop-out)物体
を認識するプロセスであり,受動的な注意であると定義づけられる｡対してトップダウン型注意とは自
分のなかで目標とする特徴を決め,その特徴にもとづいて物体を選びだし処理しようとする能動的な注
意であると定義される(Rossi et a1. 2007)｡ゆ)えに選択的注意はボトムアップ型注意とトップダウン型
注意に二分されるが,本稿では特にボトムアップ型注意をとり上げてみたい｡
3-3.顕著性マップ
ボトムアップ型注意にまつわる分析手法の一つとして,顕著性マップ(saliencymap)がある｡顕著性
マップとは, Itti et al. [1998]によって捷案された画像中の物体領域を視覚注意から算出する手法であ
り,人間の視知覚認知過程のうち,特に視覚的注意を数理モデル化したものである｡また顕著性マップ
は,画像中に存在する視覚的注意を引く領域を可視化して表現することができる｡顕著性マップの作成
方法は以下の通りである｡
はじめに入力画像を,色,輝度,方向の3つの特徴量に分解する｡具体的には,まず入力画像をRGB
三成分Ⅰ (r(i,j),g(i,j),b(i,j))で示す(i-0, hlaX-1,j-0,jmaxll)｡なお, (i,j)は画素空間を示し,最大
画素数を㍍axxjmaxとする.次に, Iから輝度と方向を抽出する.これにより, Iは,色(color),輝度
(intensity),方向(orientation)の3つの特徴量に分解される｡この処理が終了したら,各特徴量に対し
ガウシアンピラミッドを作成する｡次に,視覚系における…中心一周辺差分処理"を模擬した処理を行
い, 3つの特徴量に対して局所的に周辺部より目立つ部分が抽出された顕著度マップを作成する｡最後
に, 3つのマップを線形結合によって融合することで顕著性マップを構成する(図2)0
顕著性マップは,入力画像の各領域において,どれくらい注意を集めやすいかを定量化した画像であ
り,この画像は,入力画像から一意に作成できる(ただし,いくつかのパラメータは存在する)｡図3に
顕著性マップの例を示す｡図3の左図が入力画像で,右図がこの画像から作成された顕著性マップであ
る｡
さらにItti et al. [2003]は,上述したモデルを拡張し,目と頭の動きを考慮したモデルを提案してい
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図2　顕著性マップ作成の流れ
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注: http://www.scholarpedia.org/article/Saliency_mapより引用
図3　顕著性マップの例
る｡具体的には,色(color),輝度(intensity),方向(orientation)といった特徴量の他に,連続する2つ
のフレーム間の差分(flicker)とガボールピラミッドの空間的移動の差分を表現するエッジの法線フ
ロー(motion)の特徴量も利用してボトムアップ型注意を可視化するモデルとなっている(図4)0
本稿では,上述の拡張されたモデルに基づいて作成された, USC (University orSouthern Califわrnia)
のiLabが提供しているiLab Neuromorphic Vision C+ + Toolkit (http://ilab.use.edu/toolkit/)を利用
して顕著性マップを作成した｡なおここでは,注視点を円形のフォーカスではなく,オブジェクトの形
を考慮したフォーカスを利用した(図5)0
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注: http://ilab.usc.edu/bu/theory/より引用
図4　拡張されたモデル
4.顕著性マップを用いたパッケージ･デザインの分析
ここでは,社団法人日本パッケージデザイン協会(JPDA)が毎年実施している日本パッケージデザ
イン大賞の2009年度金賞を受賞した｢とろっ豆(ミツカン) ｣と銅賞を受賞した｢クリアアサヒ(アサ
ヒビール) ｣のパッケージ･デザインを対象に,顕著性マップを用いて分析した｡
まず｢とろっ豆｣の分析結果として,パッケージ･デザインに触れてから0秒後(初期状態), 0.5秒
後, 1.0秒後, 2.0秒後, 3.0秒後における視覚的注意の変遷が分かってくる(図6)0
0.5秒後の段階では豆のデザインの輪郭と｢金のつぶ｣というブランドのロゴに注意が集まっていたと
ころから1.0秒後には賞味期限の表示箇所(パッケージの右下)にまで注意が及んでいる｡続いて2.0秒
後や3.0秒後の結果によると,新たな箇所に注意が向けられるよりもむしろ豆のデザインの輪郭, ｢金の
つぶ｣というロゴ,賞味期限の表示箇所といったあたりに繰りかえし注意が及んでいる様子が見てとれ
る｡納豆という製品をいち早く理解させるためには豆のデザインが重要であるうえ,すでに名が通って
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注: http://ilab.usc.edu/toolkit/より引用
図5　オブジェクトの形を考慮したフォーカスをもつ顕著性マップ
いる｢金のつぶ｣シリーズの一つであることも強調されるべきである｡さらに納豆がチルド製品である
点も踏まえると,美味しく食べられるのがどれくらいの期間であるかを知らせるのも欠かせない｡ゆえ
に豆のデザインの輪郭, ｢金のつぶ｣というロゴ,賞味期限の表示箇所のそれぞれに繰りかえし注意が向
けられるという結果は妥当ではないだろうか｡
実感としては中央に大きく描かれている｢豆｣の文字に対しても注意が向けられるはずであるが,こ
のあたりは顕著性マップがトップダウン型注意ではなくボトムアップ型注意を反映している点と関
わっているように思われる｡つまり文字を認識しようと気を付けながらパッケージを見ているときは
トップダウン型注意が働きやすいため,ボトムアップ型注意をあつかう顕著性マップでは｢豆｣の文字
に対する注意がむしろ確認されないのである｡
同じように｢クリアアサヒ｣の分析結果からも,パッケージ･デザインに触れたのち0秒後(初期状
態), 0.5秒後, 1.0秒後, 2.0秒後, 3.0秒後の視覚的注意の動きが見てとれる(図7)｡
0.5秒後にはすでに｢アサヒ｣というブランド名,パッケージ中央に記された製品説明,酒類製品であ
ることを表す｢お酒｣というマークのそれぞれに注意が及んでいる｡続いて1.0秒後, 2.0秒後, 3.0秒
後においては視覚的注意の変遷に大きな変わりがなく, ｢クリアアサヒ｣の例ではデザイン上の決まった
要素について0.5秒という瞬時のうちに注意が集中するという結果になった｡顔となるブランド名や製
品説明はもちろん重要であるのに加え,未成年者などによる誤飲を防ぐための｢お酒｣マークも酒類製
品としては必須である.各箇所に0.5秒という僅かな時間で注意が向けられる結果は,パッケージ･デ
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図6　顕著性マップを用いたパッケージ･デザインの分析(とろっ豆)
ザインの制作側の意図を少なからず反映しているのではないだろうか0
実感としてはパッケージ上部の｢clear｣の文字に対しても注意が向けられるはずであるが,顕著性マッ
プの分析結果からはそれが確認されなかった｡ ｢とろっ豆｣の場合にも述べたように顕著性マップはボト
ムアップ型注意を反映しているため,文字を認識しようとするトップダウン型注意には十分に対応して
いないのである｡
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図7　顕著性マップを用いたパッケージ･デザインの分析(クリアアサヒ)
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5.パッケージ･デザイン分析における顕著性マップの有用性
前節では｢とろっ豆｣と｢クリアアサヒ｣の実在のパッケージ･デザインを取り上げたが,ここから
は顕著性マップの有用性をさらに検討するべく架空のパッケージ･デザインを用いて分析を進めていき
たい｡本稿では石井[2010]で扱われた架空のチョコレートのパッケージ･デザインをとり上げる｡
まず｢カカオの香り｣というブランド名がパッケージの左側に配置された例に関して, 0秒後(初期
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状態), 0.5秒後, 1.0秒後, 2.0秒後, 3.0秒後のそれぞれにおける視覚的注意の動きを見ていく(図8)0
0.5秒後にはチョコレートの画像,ブランド名,カカオの画像,架空の企業ロゴに対して注意が向けられ,
1.0秒後には｢カカオの香り,大人の甘さ｣というコピーおよびカカオの画像に対して注意が当てられる｡
2.0秒後や3.0秒後にはチョコレートの画像のなかで注意がとどまっている｡一方,ブランド名がパッ
ケージの右側に配置された例ついても同じく0秒後(初期状態), 0.5秒後, 1.0秒後, 2.0秒後, 3.0秒後
における注意の動きを追っていきたい(図9)｡ 0.5秒後にはブランド名,カカオの画像, ｢カカオの香り,
大人の甘さ｣というコピーへ注意が当てられており, 1.0秒後にはチョコレートの画像および架空の企業
ロゴにも注意が向けられている｡さらに2.0秒後には主としてチョコレートの画像のなかで注意が移っ
ていき, 3.0秒後には再びブランド名へと注意が当てられる｡
｢カカオの香り｣というブランド名がパッケージの左側および右側に配置された例をたがいに比較し
てみると, 3.0秒のあいだに注意が当てられる箇所はチョコレートの画像,ブランド名,カカオの画像を
はじめとしてほぼ同じであった｡ところが双方のあいだで異なるのは,左側の配置のときに注意の動き
がチョコレートの画像から始まるのに対して右側の配置のときには｢カカオの香り｣というブランド名
から注意の動きが始まる点である｡加えて3.0秒までのあいだに左側の配置では一度しかブランド名に
注意が向けられていないが,右側の配置ではブランド名に二度にわたって注意が集まっている｡ブラン
ド名がパッケージの右側に配置されている例では,注意の起点や向けられる回数がより多くなったので
ある｡顕著性マップによるこの分析結果は,ブランド名を左側よりも右側に配置したときの方がその再
生率は高くなるという石井[2010]の調査結果を裏付けるのではないだろうか｡
6.まとめと今後の課題
本稿では既存のパッケージ･デザイン研究をレビューしたのちに,認知心理学における注意研究の知
見および顕著性マップの概要について説明してきた｡続いて日本パッケージデザイン大賞(2009年度)
の金賞を受けた｢とろっ豆｣と銅賞を受けた｢クリアアサヒ｣のパッケージ･デザインに対して顕著性
マップによる分析とその考察を試みた｡さらに実在のパッケージ･デザインばかりではなく架空のパッ
ケージ･デザインについても石井[2010]を手がかりにチョコレートの例を用いながら顕著性マップに
よる分析を行ない,同マップの有用性を確認した｡過去のパッケージ･デザイン研究で扱われていない
顕著性マップという分析手法を採りその可能性を示したこと,顕著性マップの特質とも関わってくるが
消費者がパッケージ･デザインに無意識に接している(ボトムアップ型注意が生じる)状況を考慮し考
察した点において､本研究の意義が見出せるように思われる｡
また､パッケージ･デザインに携わる開発担当者やブランド担当者においても,本研究から示唆が得
られるだろう｡たとえば選択的注意のあり方としてトップダウン型注意とともにボトムアップ型注意が
あることを考慮すれば,広告やセールス･プロモーションなどによって製品の情報をより多く訴求して
購入に結び付けていく戦略ばかりでなく店頭のなかで自然と引き立つようなパッケージ･デザインの必
要性が分かってくる｡つまり何らかの目的や意図のもとに製品のパッケージを見つけ出す消費者ばかり
でなく,店内を歩いていて自然と気になったパッケージを手にする消費者についても検討できるのであ
る｡関連してパッケージ･デザインにまつわる消費者調査の内容についても見直しの機会が得られるだ
ろう｡パッケージの試作品を使った実験調査やインタビュー調査とともに,たとえば本研究のような顕
著性マップを使った調査などを新たに試みるのも有効かも知れない｡するとトップダウン型注意の視点
からのみ考えられていた文字情報(ブランド･ネームなど)のデザインに対して,文字情報をより引き
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立たせるためのボトムアップ型注意の視点も踏まえることが可能になる｡くわえて文字の代わりに絵や
写真などを多用したイメージ重視のパッケージでは,顕著性マップの分析結果が特に参考になるだろ
う｡消費者調査の内容にトップダウン型注意ばかりなくボトムアップ型注意の働きも反映させていくの
は,伝統的な調査のあり方をより良く修正するためのきっかけになるはずである｡
研究と実務について本研究では上のような貢献が期待できるが,一方でいくつかの課題も指摘せざる
を得ない｡先述したように選択的注意にはボトムアップ型注意とトップダウン型注意があり,日常生活
においては双方がともに生じている｡本稿ではボトムアップ型注意へ焦点をあてる狙いのもとに議論を
進めてきたため,トップダウン型注意との相互作用について十分に考察されていなH｡前節でボトム
アップ型注意にもとづく顕著性マップの分析結果を石井[2010]の調査結果と対応させてuるが,今後
は同一のパッケージ･デザインに対して顕著性マップによる(ボトムアップ型注意の)分析とサーベイ
調査や実験調査による(トップダウン型注意の)分析を新たに行なってその結果を対応させていく試み
が継続されるべきである｡たとえばアイカメラを用いた実験調査による分析と顕著性マップによる分析
とを照らし合わせていくことで,消費者行動研究における従来の手法と顕著性マップという新たな手法
との親和性を確認していくような作業が求められる｡同じように顕著性マップにおける"中心一周辺
差分処理"と消費者行動研究における情報処理との整合性についても確かめていく必要があるだろう｡
さらに分析に用いるパッケージ･デザインの素材として本研究では実在と架空のパッケージのいずれ
も食品関係のものを採用したが,これからはトイレタリーや医薬品など食品以外の製品カテゴリーも対
象にして研究知見の一般化をいっそう進めなくてはならない｡また本研究では冒頭でも述べたように
｢注意｣段階にとりわけ焦点が当てられていたが,本研究の成果にもとづいて精微化や記憶などの｢解釈｣
段階にも目を向けていくべきである｡理論的な背景についても更なる検討が求められる｡本研究ではボ
トムアップ型注意の働きを理解するために認知心理学を援用しているが,同じ目的であれば脳科学の成
果についてもさらに目を配っていく必要があるだろう｡近年では｢ニューロ･マーケテイング｣といっ
た用語も使われるほど,脳科学の知見をマーケテイングの分野へとり入れようとする動きが強まってき
ている[茂木･田中2006; Lindstrom 2008]｡脳科学の知見にも触れつつ,研究成果をさらに磨いてい
く試みが重要になってくる｡
付記:本稿は,平成21年度専修大学情報科学研究所の共同研究助成｢顧客接点における文字と画像の
関わり｣を受けて行った研究成果の一部である｡
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